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 چکیده

هاي درحال توسعه موفقیت در سازمان گیري از فناوري اطلاعات به عنوان یک عاملهاي نوین ارتباطی، بهرهبا پیشرفت تکنولوژي

هاي قابلیت. از مهمترین صنایعی که باید خود را با تغییرات تکنولوژي هماهنگ نماید، صنعت بانکداري است. مطرح شده است

ز هدف ا. گذاري قرار داده استلویت اول براي سرمایهوهاي خصوصی در جذب و حفظ مشتري، آنها را در اکاربردي برخی از بانک

بانک ملت با . باشداین تحقیق، بررسی اثر مدیریت دانش مشتري و بانکداري همراه بر بهبود خدمات بانکی و وفاداري مشتریان می

 330برداري تصادفی ساده، تعداد کارشناس مدیریت خدمات به عنوان جامعه آماري انتخاب و با استفاده از نمونه 310تعداد 

مدل معادلات ساختاري براي تجزیه و . پرسشنامه قابل قبول ارجاع داده شد 330تعداد . پخش گردیدپرسشنامه بین افراد نمونه 

نتایج حاکی از تاثیر مثبت و مستقیم مدیریت دانش و بانکداري همراه بر بهبود خدمات ارائه شده و . ها انتخاب گردیدتحلیل داده

 . وفاداري مشتریان دارد

 .، بانک ملتراه، مدیریت خدمات بانکی، وفاداري مشتري، مدل معادلات ساختاريبانکداري هم: های کلیدی واژه

 

 مقدمه

جهان فراصنعتی مبتنی بر اطلاعات  با گذر از جامعه صنعتی،

در این دنیاي نوظهور، اطلاعات و دانش . پدیدار گشته است

 هاي جوامع بشري به شمار ترین داراییبه عنوان اساسی

برخی از صاحبنظران معتقدند، برتري از آن . آیندمی

هایی است که فناوري اطلاعات و مدیریت دانش را سازمان

اما آنچه در بازار پر [. 3]به خوبی مورد استفاده قرار دهند 

 اداري مشتري ـگیرد وفیـري قرار مـت بالاتـت در اولویـرقاب

 

 

هایی که با برآورده ساختن انتظارات مشتري به سازمان. است

نماید در کسب سهم می ءآنها احساس رضایتمندي را القا

مدت خود را با ق تر عمل خواهند نمود و سود بلندبازار موف

درصورتیکه نسبت [. 3]نمایند وفاداري مشتري تضمین می

هایی که مشتري پرداخت کیفیت خدمات ارائه شده با هزینه

نماید موازنه باشد، رضایت مشتري در بالاترین سطح قرار می

از [. 3]گردد خواهد گرفت و وفاداري مشتري جلب می

 عواملی که سبب افزایش رضایت و وفاداري مشتریان 
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مدیریت . باشدگردد، بهینه ساختن مدیریت خدمات میمی

 پیگیري مشتري و درخواست توسط ارسال خدمات، امکان

نماید و از زیر می فراهم مشتریان براي درخواست را وضعیت

هاي سیستم ارتباط با مشتري است، که در آن واحدهاي

 با نیازهاي مطابق و هوشمند بصورت لازم هايراهنمایی

پذیر وقت امکان تمام خدمات گردد و ارائهمی ارائه مشتري

مدیریت دانش یکی از ارکان موفقیت مدیریت [. 4]شود می

و از تجربه و دانش فردي و  [5] گرددخدمات بیان می

 جمعی، از طریق فرایند تولید، تسهیم و بکارگیري 

استفاده موثر از این [. 4]گرددهاي فکري ایجاد میسرمایه

 [. 5]بخشدسرمایه ناملموس، نوآوري در سازمان را بهبود می

ها و در دهه اخیر صنعت بانکداري شاهد رقابت توام با فرصت

 به طور یقین هیچ بانکی . هاي زیادي بوده استتهدید

ها دهنده تمامی خدمات ممکن باشد، بانکتواند ارائهنمی

هاي موجود توانند با بررسی نقاط قوت خویش و فرصتمی

ند تا به یک هایی را انتخاب و به کار گیراستراتژي در بازار،

عدم کسب، [. 6]جایگاه رقابتی مناسب در بازار دست یابند

حفظ و به کارگیري دانش مشتري و آنالیز صحیح آن و عدم 

تواند از عمده هاي جدید اطلاعاتی، میبرداري از فناوريبهره

داشتن یک . هاي ایرانی باشددلایل نا کارآمدي بیشتر بانک

تواند سبب و مشتري می زنجیره ارتباط متشکل از سازمان

وفاداري مشتریان گردد و سودآوري مشتري را براي سازمان 

گردد این است سوالی که در این بین مطرح می. ارتقا بخشد

توان خدمات بهتري را به مشتري ارائه نمود و که چگونه می

سازي بانکها خصوصی. وفاداري مشتري را تضمین کرد

بخشیده، به طوري که برخی از قابلیت رقابتی آنها را بهبود 

هاي دولتی به دلیل ناکارآمدي در ارائه خدمات از بانک

اند، در این مقاله به منظور صحنه رقابت حذف گردیده

هاي خصوصی، به هاي خدماتی موثر در بانکسنجش اولویت

( بانک ملت)بررسی عملکرد مدیریت خدمات در بانک نمونه 

یق ارائه مدلی جامع، در هدف اصلی تحق. شودپرداخته می

برگیرنده عوامل اساسی بهبود مدیریت خدمات و بررسی 

 . باشدمیزان تاثیر آن بر وفاداري مشتریان می

 مبانی نظری پژوهش

یابی تمایز، شرط ماندگاري در بازارهاي رقابتی است و جایگاه

عامل برقراري ارتباط با . فرآیندي است براي ایجاد تمایز

هاي محصولات و خدمات اشاره در بازار، بر ویژگیمشتریان 

دارد و به صورت ناملموس، دلیلی براي انتخاب شدن از سوي 

شاید تناسب میان نیاز مشتري و [. 7]باشد مشتري می

خدمات ارئه شده از سوي بانک، امکان انتخاب آن را براي 

 فناوري و ابزارهاي   .[7]دهد گذاري افزایش میسرمایه

اند و هاي اخیر پیشرفت قابل توجهی داشتهدر سال سیمبی

سیم در ایران رو به کنندگان از ابزارهاي بیآمار استفاده

این پیشرفت، فرصت جدیدي را براي ارائه . افزایش است

بانکداري همراه که . خدمات نوین بانکی به وجود آورده است

هاي بانکداري الکترونیکی است، به معناي انجام از شاخه

عملیات بانکی از طریق یک ابزار سیار مانند تلفن همراه 

کاربران با استفاده از بانکداري همراه قادرند در هر . است

 مکان و زمانی به سادگی و با سرعت از خدمات بانکی 

ها با ارائه خدمات در حقیقت بانک [.3]مند گردند بهره

اري همراه، قادر به حفظ مشتریان فعلی و تبدیل بانکد

گذاران آینده بانک هستند مشترکان تلفن همراه به سرمایه

در حال حاضر خدمات بانکداري همراه در ایران توسط [. 1]

گردد اما توجه هاي دولتی و خصوصی ارائه میبرخی از بانک

پذیرش بانکداري همراه . اندکی را به خود جلب نموده است

ز پیش نیازهاي اصلی موفقیت این نوع فناوري به حساب ا

نظیر خدمات همراه در کاهش امکانات بی[. 1]آید می

ها هاي ارائه خدمات بانکی از دیگر دلایل تمایل بانکهزینه

 [.30]باشد به این فناوري می

بهبود مدیریت خدمات  تاثیر مثبت و (: H1)فرضیه اصلی

 .مشتري داردمستقیمی بر افزایش وفاداري 

 بانکداری همراه

هاي سیار به طور کلی انجام عملیات بانکی از طریق دستگاه

را 3هاي دیجیتال شخصی همراه یا دستگاهمانند تلفن

بانکداري همراه روشی نوین [. 30]نامند بانکداري همراه می

 هاي سیار ابراي دسترسی به خدمات بانکی از طریق کانال

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
1 Personal Digital Assistant 
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توانند به بانکداري همراه مشتریان میبه وسیله . ست

ها و عملگرهاي مالی خود دسترسی داشته باشند حساب

[33.] 

خدمات بانکداري همراه در ابتدا فقط از طریق پیام کوتاه 

اما امروزه (. بانکداري مبتنی بر پیام کوتاه)گردید ارائه می

هاي کاربردي قابل نصب، مرورگرهاي وب، تلفن همراه برنامه

نیز به ترکیب 3هاي خدمات تکمیلی بدون ساختار دادهو 

به طور کلی خدمات [. 30]بانکداري همراه افزوده شده است 

ي بانکداري همراه از لحاظ نوع ارتباط به چهار دسته

به منظور آگاه نمودن مشتري از ) ها و هشدارهااطلاعیه

 ، اطلاعات(هایی که در مورد حساب وي انجام شدهتراکنش

 ، (ها و موجودي حساب در مقاطع خاصکنشترا)

ارسال درخواست تراکنش خاصی از سوي ) هادرخواست

هاي مشتري انتقال وجه بین حساب)و انتقال وجوه ( مشتري

 [. 1]گردد تقسم می( یا پرداخت به شخص ثالث

بانکداري همراه  تاثیر مثبت و مستقیمی (: H3)فرضیه سوم 

 .بر بهبود مدیریت خدمات دارد

اکنون شبکه ارتباطات سیار و فناوري تلفن همراه به هم

اي مورد استفاده عموم اي فزاینده و در طیف گستردهگونه

قرار دارد که این امر توانسته بستر مناسبی را براي استفاده 

گیري بانکداري با شکل[. 6]از این نوع خدمات فراهم آورد 

رنگ باخته و  خصوصی در ایران، بانک سالاري تدریجاً

مشتریان به منظور انجام فرایندهاي بانکی خود حق انتخاب 

قابلیت پاسخگویی سریع، استفاده از دانش . بیشتري دارند

هاي سودمند در یک بازار برداري از فرصتبازار جهت بهره

[. 33]باشد ها مینامطمئن، رمز پیشرفت و توسعه بانک

افزایش ) ریانها در وفاداري مشتموفقیت تجاري بانک

 خلاصه ( سودآوري، خریدهاي مجدد و سهم بازار بیشتر

شود، زیرا اصل بازاریابی دهان به دهان را خود به خود می

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
2 Unstructured Supplementary Service Data (USSD( 

بانکداري همراه  تاثیر (: H5)فرضیه پنجم. دهدگسترش می

 .مثبت و غیرمستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري دارد

 وفاداری مشتری

اري مشـتري در تحقیقـات   تعاریف متعـددي از مفهـوم وفـاد   

ــت    ــده اس ــه ش ــف ارائ ــون و ســولانا . مختل  در [ 33] لارس

هاي خود وفـاداري را ایجـاد تعهـد در مشـتري بـراي      تحلیل

انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالا و خدمات به طـور  

معمولا وفاداري، دفعات تکرار خرید یـا حجـم   . دانندمکرر می

شود و کمتر به معناي نسبی خرید از یک محصول تعریف می

وفـاداري مشـتري   . شـود روانشناختی وفاداري پرداختـه مـی  

مفهومی است که وابستگی زیادي به توسعه روابط بین فردي 

هاي نامحسوس مانند دارد و معمولا در حوزه خدمات، ویژگی

اي در ایجـاد یـا حفـظ وفـاداري     قابلیت اطمینان نقش عمده

، [34]اندرسـون و سرینیواسـان  [. 3]نمایـد  مشتري ایفا مـی 

نگرش مثبت و مطلوب یک مشتري به یک کسب و کـار کـه   

. نماینـد منتج به خرید مجدد شـود را، وفـاداري تعریـف مـی    

، پاسـخ رفتـاري تـوام بـا تعصـب      [35]رویترز و پیتـرز  بلومر،

ــق برخــی   ( غیرتصــادفی) ــه از طری ــات مجــددي ک ــا ملاق ی

طـول زمـان    گیري نسبت به یـک بانـک در  واحدهاي تصمیم

نامنـد کـه تـابعی از فراینـدهاي     گردد را وفاداري میابراز می

بـوده و منتجـع بـه    ( گیـري و ارزیابانـه  تصمیم) شناسیروان

 [.3]گردد تعهدات فرد نسبت به سازمان می

 وفاداری واقعی

وفادارین واقعی سودآورترین طبقه مشتریان هستند که 

وفاداران پنهان، . باشندیداراي نگرش و رفتار خرید مناسب م

که نگرش مثبتی نسبت به سازمان و نام تجاري آن داشته، 

هاي آنان تحت ها مشخص نبوده و انتخاباما رفتار خرید آن

تاثیر محل عرضه، وضعیت موجودي کالا و سایر عوامل قرار 

عدم وفاداري در . گیرندتر قرار میگیرند در اولویت پایینمی

افتد که نگرش مشتري و رفتار تکرار اتفاق میهایی موقعیت

 [.33]خرید وي در سطح پایینی قرار دارد 
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  مدیریت دانش مشتری

هاي دانشی ها به داراییدر محیط رقابتی امروز، نیاز سازمان

سازي مفهوم. نسبت به گذشته، شدت چشمگیري یافته است

خی آید، براز دانش و مدیریت دانش، قدري دشوار به نظر می

از صاحبنظران براي عملیاتی کردن مدیریت دانش، از مفهوم 

کنند زیرا از دیدگاه آنان، فرایند مدیریت فرایند استفاده می

دانش به صورت دائم در سازمان وجود داشته و حضور آن در 

براین اساس فرایند . اي نخواهد دادیک مقطع کوتاه نتیجه

و شناسایی  مدیریت دانش مشتمل بر تولید یا گردآوري

بندي، ذخیره و مستندسازي دانش، توزیع، نشر دانش، طبقه

مدیریت دانش مشتري را  [.4]گیرد و کاربرد دانش شکل می

 کنندعنوان می براي مشتري و درباره، گیري دانش ازبهره

 خدماتی هايبه منظور افزایش قابلیت این نوع دانش [.1]

مدیریت  .شودتوسط سازمان تعریف می و براي مشتریان

پویا براي اکتساب و بهسازي  يدانش مشتري فرآیند

و  تفاوتمسیرهاي مدر  بوده که اطلاعات ارزشمند مشتریان

در  .دگردهاي متنوع در سازمان تسهیم میبا استفاده از روش

این فرآیند، سازمان ترقی کرده و مدل سازمانی  اجراي حین

تري بر استفاده مدیریت دانش مش[. 36] شودسازي میبهینه

هاي پیچیده از دانش براي مزیت رقابتی و پویایی سازمان

در شرایطی که اهمیت عوامل تولید . امروزي تاکید دارد

همچون سرمایه، نیروي انسانی و منابع مادي کاهش یافته 

دهنده جایگاه ءاست، دانش مهمترین منبع تولید و ارتقا

ش مشتري، این مدیریت دان[. 7]رقابتی سازمان شده است 

دهد تا با تحلیل و آنالیز اطلاعات ها میامکان را به بانک

 مشتري و شناسایی نیازهاي آنها در کوتاهترین زمان ممکن

پرداخته و بهترین عملکرد مدیریت خدمات را بدست آورند 

مشتري شده و  بهبود خدمات موجب جلب رضایت [.37]

 فرضیه. نمایدیمدت سازمان را تضمین موفاداري و سود بلند

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
3 CKM: Customer Knowledge Management 

مدیریت دانش مشتري تاثیر مثبت و مستقیمی (: H2) دوم

 .بر بهبود مدیریت خدمات دارد

 دانش مشتری

ها دانش مشتري یک مفهوم اساسی براي بسیاري از سازمان

کنیم بوده و در حقیقت پرکننده فاصله میان آنچه ما فکر می

دانش  در حقیقت،. باشدخواهد، میو آنچه واقعا مشتري می

آوري داده تواند دو مفهوم داشته باشد، اولا جمعمشتري می

مفهوم ) و اطلاعاتی که سازمان باید در مورد مشتري بداند،

ها و بندي دادهاول نقش مدیریت دانش مشتري را در گروه

مفهوم .( کندتسهیم و مباحثه  اطلاعات در سازمان بیان می

براي ساختن  آوري اطلاعات و بصیرتی که مادوم جمع

گیرد، ارتباطات قوي با مشتري به آن نیازمندیم را در برمی

[. 33] گرددسبب روشن شدن دامنه رضایت مشتري می

ها نیاز به گویی به نیازهاي مشتریان، سازمانبراي پاسخ

اطلاعات بر مبناي فناوري دارند و یک دیدگاه درباره دانش 

در ادبیات . دمشتري، تا نیازها را به درستی پاسخ دهن

آوري، اداره کردن و تسهیم دانش مدیریت دانش، جمع

ها و تواند ابزار رقابتی ارزشمندي باشد که بنگاهمشتري، می

هدف از مدیریت دانش . اندمتخصصان کمتر به آن پرداخته

مشتري آن است که بنگاه گردآورنده دانش را از مشتریان 

ک به سایر کسب نموده و پس از بررسی از آن براي کم

[.1]مشتریان استفاده نماید 

و   مدیریت دانش مشتري تاثیر مثبت(: H4) فرضیه جهارم

 .غیرمستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري دارد

 پیشینه پژوهش

در مقاله خود تحت  [1] دلچه یو پورآقائ رسواریش پوریعل

 يبانکدار يهايفناور حیعوامل موثر بر ترج یعنوان بررس

بانک مسکن، عوامل موثر بر  انیمشتر ياز سو کیالکترون

 5 یرا با طراح یکیالکترون يبانکدار يهايفناور حیترج

سهولت  ،یبانک اتیخصوص سرعت عمل عمل در هیفرض

 اتیعمل نهیهز ،یبانک اتیعمل تیامن ،يآوراستفاده از فن

را  انیمشتر حیبر ترج يبه فناور عیسر یو دسترس یبانک

نفر از شعبه  370نمونه منتخب . قرار دادند یمورد بررس

که به  دیمنتخب بانک مسکن در شهر رشت انتخاب گرد

 جینتا. دندیشده انتخاب گرد يبندطبقه يریگنمونه وهیش

سرعت بوده و شده  ادیعوامل  یمثبت تمام ریاز تاث یحاک
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 به یدسترس ،يسهولت استفاده از فناور ،یبانک اتیعمل عمل

 حیعوامل موثر بر ترج نیتراز مهم بیبه ترت يآورفن

 انیب کیالکترون يبانکدار يآوردر انتخاب فن انیمشتر

 .دندیگرد

در تحقیقی به بررسی اهمیت کیفیت  [31]فراگاتا و پابلو 

خدمات ادراک شده از سوي مشتریان تجاري بزرگ در 

صنعت بانکداري کشور پرتغال پرداختند و نتایج تحقیق 

فاکتورهاي موثر در ایجاد تصویر ذهنی مثبت مشتریان از 

گویی، تنوع خدمات، قیمت، کیفیت خدمات بانکی را پاسخ

بانکداري ) وقتتمام قابلیت اطمینان و امکان دسترسی

این تحقیق نتایج حاصل از . عنوان نموده است (همراه

پژوهش حاضر را که در یک بانک ایرانی اعمال شده است را 

 .تصدیق می نماید

به بررسی الگوي رفتاري مشتریان  [91]کاسرز و پاپارایدویز 

هاي شده توسط مشتریان در پرتالهاي تشکیلدر گروه

حدود . ماهه پرداختندالکترونیک در یک دوره سهبانکداري 

شاخص در این زمینه بررسی شد که نتایج این پژوهش  360

نشان داد نحوه ارائه خدمات بانکی و نحوه و چگونگی 

مشارکت و تعامل مشتریان در میزان رضایت و وفاداري آنها 

 .از خدمات بانکداري الکترونیک اهمیت زیادي دارد

 
 
 

 
 

 
 

 

 مفهومی پژوهش مدل -9شکل
 

 شناسی پژوهشروش

همبستگی  -تحلیلی این تحقیق یک تحقیق کاربردي از نوع 

حوزه کاربردي آن در بازاریابی و صنعت بانکداري  بوده و 

جامعه آماري منتخب، ساختمان مرکزي بانک ملت باشد، می

نفره  310اندازه نمونه با توجه به جامعه آماري . باشدمی

( گیري تصادفینمونه)کارشناسان بانک، از روش کوکران 

  .نفر برآورد گردید 333محاسبه گردید و نمونه مورد نیاز 

(                                   3)رابطه 
2

2

2

2

2

NZ pq

n
N Z pq







 

تغییر  ،(P =05/0)که در آن، برآورد نسبت صفت متغیر

=16/3) درصد 15نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان 
2

z ) ،

براي رسیدن به  .باشدمی( Ɛ=  07/0) مقدار اشتباه مجاز

نفر از  330نمونه مورد نیاز، پرسشنامه پژوهش بین 

عدد عودت  330تعداد . کارشناسان بانک ملت پخش گردید

% 15داده شد، بر این اساس نرخ بازگشت پرسشنامه بالاتر از 

 . بوده است

 

 پژوهش یرهایمتغ و هاشاخص -9 جدول
 

 (تعاریف عملیاتی)شاخص ها  عامل ها

 

دانش 

 مشتری

 

شناسایی مشتریان  ،ارزش گذاری نیازهای اساسی مشتری

کلیدی و جلب اعتماد آنها، شناسایی نقاط تماس و کانال 

های ارتباطی با مشتری، منحنی طول عمر 

 [.6،،،،،،،7]مشتری

 

بانکداری 

 همراه

شبکه  سیستم مدیریت مستندات الکترونیکی، پایگاه داده،

باشگاه مشتریان، همراه اینترنت، شبکه داخل سازمانی، 

 [.6،،،،،2،،7]بانک، اینترنت بانک 

 

مدیریت 

 خدمات

کیفیت خدمات، قابلیت اطمینان، سرعت ارائه خدمات، 

 [.2،،،،،6،،7]تصویر ذهنی، نوآوری، انعطاف پذیری

وفاداری 

 مشتری

افزایش سپرده گذاری، افزایش دفعات استفاده از خدمات 

تبلیغ مثبت و دهان به ، بانکی الکترونیک، رضایت مشتری

 [.،،،،،،3،،2،،،]دهان مشتری 
 

 سازيمدل»جزیه و تحلیل ساختارهاي کوواریانس یا ت

هاي تجزیه و  ترین روش ، یکی از اصلی«4معادلات ساختاري

هاي پیچیده براي بررسی روابط علت و  تحلیل ساختار داده

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
4  Structure Equation Model  

H4 

H5 

وفاداری 

 مشتری

مدیریت 

 خدمات

H2 

H3 

 مدیریت دانش مشتری

 

 بانکداری همراه
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تاثیرات همزمان  در این روش تحلیل،. باشدمیمعلولی 

از طریق . شودداده می مایشنمورد بررسی و هم  رمتغیرها ب

هاي نظري را در  توان قابل قبول بودن مدل این روش می

هاي همبستگی، غیر  هاي خاص با استفاده از داده جامعه

ساختاري  تمعادلا سازيمدل. آزمایشی و آزمایشی آزمود

روابط  هایی درباره براي آزمون فرضیه بوده و جامع يرویکرد

 ها مورد استفاده قرار متغیرهاي مشاهده شده و مکنون

 [. 6] گرددبررسی می5لیزرل افزار گیرد و با نرممی

هدف تحقیق حاضر، تعیین روابط تجربی در زمینه روابط 

متقابل میان مدیریت دانش مشتري و بانکداري همراه بر 

، بنابراین خدمات بانکی و وفاداري مشتري استمدیریت 

 روش معادلات ساختاري یک گزینه مناسب محسوب 

ضرورت بکارگیري این روش از دیدگاه محققان به . گرددمی

هاي آماري همبستگی و رگرسیون در محدودیت روش

بررسی تعاملی متغیرها و تعیین مسیرهاي علی بین آنها باز 

 هاآوري دادهابزار مورد استفاده براي جمع  [.6]گردد می

جدول  هاي مطرح شده درپرسشنامه بوده و براساس شاخص

محقق با همکاري کارشناسان . ، تنطیم گردیده است(3)

هاي سازي شاخصمحترم بانک ملت اقدام به بازنگري و بومی

 . مورد استفاده نموده است

براي ارزیابی پایایی ابزار سنجش، از روش آلفاي کرونباخ 

ي کرنباخ براي سوالات مربوط میزان ضریب آلفا. استفاده شد

به هر کدام از متغیرها به صورت جداگانه محاسبه و نتایج در 

 7/0گزارش شده است، تمامی ضرایب بزرگتر از ( 3)جدول

بوده و ضریب آلفاي کرونباخ براي کل پرسشنامه برابر با 

بدست آمد، بنابراین پرسشنامه به کار رفته از قابلیت  134/0

اعتبار محتوایی این . لازم برخوردار است( پایایی) اعتماد

پرسشنامه توسط اساتید و خبرگان بانک ملت مورد تائید 

به منظور محاسبه روایی عاملی پرسشنامه، . قرار گرفته است

از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده گردید، میزان آزمون 

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
5   LISREL 

KMO)بارتلت 
حاصل شد که این مقدار  116/0برابر با ( 6

باشد، بنابراین پرسشنامه مذکور داراي یم 7/0بیشتر از 

 .باشدروایی عاملی می

 کرونباخ یآلفا آزمون جینتا -2 جدول
 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سوالات حوزه آزمون

 6،6/2 7 مدیریت خدمات

 6،2/2 2 دانش مشتری

 6،6/2 5 بانکداری همراه

 2/،67 2 وفاداری مشتری
 

در حالت استاندارد و برقرار با بررسی مقادیر بارهاي عاملی 

پرسشنامه  7، روایی همگرا(3)بودن سه شرط اول جدول

( 3) گردد و با برقراري شرط چهار و پنج در جدولتائید می

 .شودنیز پذیرفته می 1روایی افتراقی

                    پایایی سازه( : 3)رابطه 
 

 شرایط پذیرش روایی افتراقی و همگرا -  جدول
 

 ارزش پیش بینی  مقدار شرایط پذیرش شماره

3 
میانگین واریانس 

 1استخراجی
66/0 >5/0 

 7/0< 76/0 (3رابطه)پایایی سازه  3

3 
میانگین واریانس 

 استخراجی
 پایایی سازه > 65/0

4 
مجذور حداکثر 

 30مربعات واریانس ها
77/3 

میانگین واریانس  <

 استخراجی

5 
میانگین  مجذور

 33واریانس هامربعات 
07/3 

میانگین واریانس  <

 استخراجی

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
6 Kaiser-Meyer-Olkin 
7 convergent validity 
8 Divergent validity 
9 Average Variance Extracted 
10 Maximum shared squared variance 
11 Average shared squared variance 
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 های پژوهشیافته

در ابتدا با استفاده از آزمون کلومگروف اسمیرنف، نرمال 

ها مورد سنجش قرار گرفت که با توجه به بودن توزیع داده

براي تمامی متغیرهاي مورد بررسی و بزرگتر  Sig.مقدار 

 .باشدنرمال می هاتوزیع داده( 4جدول) 05/0بودن آن از 

 هابررسی وضعیت توزیع داده  -4جدول

CKM  بانکداری

 همراه

مدیریت 

 خدمات

وفاداری 

 مشتری
 متغیر

705/3 344/3 441/3 643/3 Z 

 سطح معناداري 053/0 630/0 054/0 666/0
 

در ماتریس همبستگی میزان تأثیر متغیرهاي مستقل بر 

همبستگی  علامت مثبت ضرایب. یکدیگر، بررسی شده است

بنابراین با بهبود . هم داردحاکی از تاثیر مثبت متغیرها بر

 یک متغیر مستقل سایر متغیرها در جهت مثبت بهبود 

 (.5جدول) یابندمی

ماتریس همبستگی بین متغیرهای مستقل  -5 جدول

 پژوهش

 متغیر بانکداری همراه مدیریت دانش مشتری

 بانکداري همراه 3 

 دانش مشتريمدیریت  417/0 3

در تحلیل عاملی اکتشافی چهار عامل شناسایی شده بر 

( 4تا  3سوال ) اساس ادبیات تحقیق، مدیریت دانش مشتري

سوال ) و مدیریت خدمات( 1تا  5سوال ) و بانکداري همراه

مطابق با  (31تا  36سوال ) و وفاداري مشتري( 35تا  30

سپس به منظور بررسی وضعیت  .نامگذاري گردید( 6)جدول

موجود مدیریت خدمات مشتري، مدیریت دانش مشتري و 

در 33اي تک نمونهبانکداري همراه در بانک ملت  از آزمون تی

با توجه به مقدار . استفاده گردید اس.اس.پی.اس افزارنرم

باشد و شرط تساوي می( 05/0)ضریب معناداري بزرگتر از 

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
12One Sample T Test   

عدد میانگین طیف ) عدد سه مقدار میانگین جوابها با

وجود ندارد بر اساس مقادیر حد بالا و حد پائین در ( لیکرت

، فرض (مثبت و بزرگتر از صفر)درصدي  15فاصله اطمینان 

ها در بانک مطلوب بودن وضعیت موجود هر یک از متغیر

هاي پژوهش در براي آزمون فرضیه. شودملت، پذیرفته می

زاي تحقیق پرداخته زا و برونابتدا به بررسی مکنون درون

 .شودمی

نتایج تحلیل عاملی اکتشافی برای متغیرهای  -6جدول

 تحقیق

 سوالات
وفاداری 

 مشتری

مدیریت 

 خدمات

بانکداری 

 همراه
CKM 

 526/2 37/2، 327/2 375/2 ،سوال 

 671/2 57/2، 61/2، -/275 ،سوال 

 2/،53 2/،،2 -2/،27 363/2 3سوال 

 556/2 2/،25 2/،2، 75/2، 2سوال 

 1/2،، 6،7/2 2/،23 225/2 5سوال 

 -2،3/2 2/،55 227/2 23/2، 7سوال 

 2/2،، 672/2 276/2 23/2، 6سوال 

 -2،7/2 637/2 322/2 2/2،، ،سوال 

 -2/،5، 571/2 16/2، 15/2، 1سوال 

 -2/،2، 61/2، 2/،،7 2/،22 2،سوال 

 31/2، 2/،،، 2/،72 2/،22 ،،سوال 

 3/2،، 366/2 6،3/2 2/،،، ،،سوال 

 2/،22 -2/،،2 736/2 2/،2، 3،سوال 

 36/2، 2/،31 721/2 71/2، 2،سوال 

 3،2/2 62/2، 715/2 72/2، 5،سوال 

 62/2، 2/2،، 52/2، 1/2،، 7،سوال 

 33/2، 61/2، 27/2، 21/2، 6،سوال 

 72/2، 2/،2، 322/2 32/2، ،،سوال 

 -2/،21 22/2، 332/2 37/2، 1،سوال 
 

 

 زای تحقیقبررسی مکنون برون

هاي شناسایی شده  براي شناسایی ضرایب تأثیر بین مکنون

ها، از تحلیل عاملی  در تحلیل عاملی اکتشافی و شاخص

ترین  در تحلیل عاملی تأییدي، مهم. تأییدي استفاده شد

گیري رد یا قبول هر فرضیه، میزان شاخص  عامل در تصمیم
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RMSEM
( ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریب) 33

باشد، مدل از ( 3/0)اگر این شاخص نامطلوب کمتر از . است

تناسب قابل قبولی برخوردار است و چنانچه کوچکتر از 

با توجه به   [.6]آل است ، میزان تناسب مدل ایده(05/0)

باشد می 014/0برابر با  RMSEMاینکه  میزان شاخص 

است، ضرایب  3/0مقدار کوچکتر از و این ( 3نمودار)

بزرگتر و از  16/3از ) معناداري در بازه قابل قبول بودن 

هاي تناسب مدل که با قرار داشته و شاخص( کوچکتر -16/3

شامل شاخص )شهرت دارند  34هاي خوب بودن نام شاخص

AGFI) نکویی برازش تعدیل شده
، شاخص نکویی (35

GFI) برازش
CFI) ، شاخص برازش تطبیقی(36

، شاخص (37

NFI) برازش نرم
هستند، بنابراین مدل از  1/0بزرگتر از (( 31

 .نظر استناد قابل قبول است

 
 

 استاندارد حالت در پژوهش زایمکنون برون مدل.  9نمودار

 

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
13. Root Mean Square Error of Approximation  
14 Goodness of Fit Statistics  
15 Adjusted Goodness of Fit Index 
16 Goodness of Fit Index 
17 Comparative Fit Index 
18 Normed Fit Index 

 
 معناداری حالت در پژوهش زایونمکنون بر مدل.  2نمودار

 زاي تحقیقبررسی مکنون درون

 
 

 پژوهش زایمکنون درون استاندارد مدل.   نمودار

 

میزان میانگین مجذور خطاي استاندار ( 4)مطابق با نمودار 

باشد و با توجه به اینکه در بازه قابل می 1/0شده برابر با 

 .قبول قرار دارد شرط اول براي پذیرش مدل وجود دارد

 زاهای برازش مدل مکنون درونشاخص .7 جدول
 

NFI CFI GFI AGFI 

13/2 15/2 15/2 1،/2 

 

هاي بر اساس ضرایب معناداري مشخص شده بر روي پیکان

، و قرار داشتن تمامی ضرایب در بازه بزرگتر از (4)نمودار 

 . شرط دوم براي پذیرش مدل نیز برقرار است+ 16/3
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 معناداری در پژوهش زایمکنون درون مدل.  4نمودار

برازش مدل در بازه  هايتمامی شاخ( 7)با توجه به جدول 

. باشدقرار داشته و شرط سوم برقرار می 1/0بزرگتر از 

 .بنابراین مدل قابلیت استناد را داراست

 ها با استفاده از تحلیل مسیر  آزمون فرضیه

هاي پژوهش از روش تحلیل مسیر  براي آزمون فرضیه

براي نمایش نسبت   نمودار مسیر را ابزاري. استفاده گردید

ها بیان زا به سایر مکنونهاي برونتغییرات هر یک از مکنون

شکل مسیر ترسیم شود و با   اگر مدلی به[. 6]نمایند می

توان  هاي برازندگی مدل تأئید شود، از آن نمودار می شاخص

، نمودار (5)نمودار شماره. ها استفاده کرد براي آزمون فرضیه

دهنده  هاي پژوهش بوده و نشان یهمسیر براي آزمون فرض

این مدل، سه . باشدمدل مفهومی پیشنهادي پژوهش می

توان از آن  شرط لازم براي قابل استناد بودن را دارد و می

( 1)در جدول . هاي پژوهش استفاده کرد براي آزمون فرضیه

 . ها نشان داده شده است شرایط پذیرش براي تمامی فرضیه

 
 

 استاندارد حالت در پژوهش یمفهوم مدل.  5نمودار

  یساختار معادلات و یعامل لیتحل جینتا .8 جدول

 هاهیفرض

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 معناداری حالت در پژوهش یمفهوم مدل. 6نمودار

 

 

 های پژوهشیافته

دهد که مدیریت دانش مشتري هاي پژوهش نشان مییافته

درصد بر  34میزان درصد و بانکداري همراه به  57به میزان 

. گذارندبهبود عملکرد مدیریت خدمات بانکی تاثیر مثبت می

با بهبود خدمات بانکداري، میزان وفاداري مشتریان به میزان 

چنانچه سازمانی همچون بانک، . یابددرصد افزایش می 74

بخواهد از وفاداري مشتریان خود و نتایج سودمند آن 

هاي گذاريان، سرمایههمچون تبلیغ مثبت و دهان به ده)

مند گردد و جایگاه رقابتی خود بهره...( مدت ومتعدد و بلند

را بهبود بخشد، نیازمند تمرکز بر اجراي صحیح مدیریت 

دانش مشتري و استفاده از بانکداري همراه در سطح 

گردد، چرا با اما سوالی که مطرح می. تري استگسترده

وجود در دسترس بودن بانکداري همراه در بانک ملت، در 
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میزان ( وفاداري مشتري% 74بانکداري همراه در بارعاملی 

 .وفاداري مشتریان بانک ملت را افزایش داده است

با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیات پژوهش  

گردد، به منظور افزایش وفاداري مشتري و پیشنهاد می

هاي ها، ارتقا قابلیتبهبود خدمات ارائه شده از سوي بانک

 برنامه وWAP ، کوتاه امیپ سـیسرو) راهـکداري همـبان

43 

تمایل به استفاده از آن دارند؟ حال حاضر مشتریان اندکی 

درصدي بانکداري  34توان از میزان تاثیر این امر را می)

از این رو (. همراه بر بهبود ارائه خدمات بانکی نتیجه گرفت

یلی تصمیم به استفاده یا مهم است بدانیم کاربران به چه دلا

این . گیرندهاي بانکداري همراه میعدم استفاده از سیستم

دهندگان آن در موفقیت دانش به طراحان سیستم و توسعه

 . نمایدهاي پیشنهادیشان کمک میسیستم

 گیری و پیشنهادهانتیجه

با توجه به نتایج تجزیه و تحلیل هاي آماري، فرضیه هاي 

در این بخش نگاهی دوباره به فرضیه . دپژوهش بررسی شدن

         .ها و نتایج حاصل از آزمون آنها خواهد شد

در فرضیه اول بیان شد که بهبود مدیریت (: H1)فرضیه اول 

خدمات تاثیر مثبت و مستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري 

ها بر اساس مدل مفهومی، این در بخش تحلیل داده. دارد

شک یکی از عوامل بی. به تائید رسیدفرضیه آزمون شد و 

وفاداري مشتریان، بهبود خدمات ارائه شده از سوي بانک 

 . بیانگر تائید این فرضیه هستندو این امر  باشدمی

با توجه به اینکه مشتریان عامل کلیدي و محوري در تقویت 

گیري کلیه شوند و جهتها قلمداد میو ارتقا عملکرد سازمان

ها و منابع، حول محور جذب و نگهداري استراتژياهداف، 

ها چالشی حفظ مشتریان براي شرکت. باشدمشتري می

تواند و وفاداري مشتریان می[ 33]گردد استراتژیک تلقی می

 .عاملی کلیدي براي رسیدن به این هدف استراتژیک باشد

مدیریت دانش مشتري تاثیر مثبت و (: H2)فرضیه دوم 

بر اساس نمودار . ود مدیریت خدمات داردمستقیمی بر بهب

، میزان تاثیر مدیریت دانش مشتري بر بهبود (5)شماره 

 بنابراین با . برآورد گردید% 57مدیریت خدمات برابر با 

بندي دانش مشتریان و بندي و خوشهآوري، طبقهجمع

توان خدمات منحصر به فرد به مدیریت صحیح آن می

 .بخشیدریت خدمات را بهبود مشتریان ارائه نمود و مدی

بانکداري همراه  تاثیر مثبت و مستقیم (: H3)فرضیه سوم 

هاي انگیزه اصلی بانک. بر بهبود مدیریت خدمات دارد%( 34)

پیشرو براي ارائه خدمات بانکداري همراه، در اختیار گرفتن 

 یک کانال توزیع موثر  با ارتباط دوسویه با مشتري و کاهش

  د،یجد هايفناوريبه کمک  .باشدهزینه عملیاتی می

 از صورتحساب  يخدمات مختلف بانکدار، همراه يهاتلفن

 در کوتاهترین زمان فراهم پرداخت  يزریگرفته تا برنامه

این امر بهبود مدیریت خدمات ارائه شده از سوي . گرددمی

 انکدر همراه ب شده ارائه اطلاعات. بانک را به همراه دارد

حساب، اطلاع از یک  گردشهاي و مانده از اطلاع شامل ملت

سند خاص، پرداخت قبوض برق، پرداخت قبوض تلفن و 

تواند میزان زیادي ، ارائه این امکانات میتغییر رمز عبور است

جویی ایجاد نماید، اما عدم در وقت و هزینه مشتریان صرفه

وجود بسترهاي اینترنتی مانع از توفیق بالاي این خدمات 

 . شده است

مدیریت دانش مشتري تاثیر مثبت و (: H4)هارم چفرضیه 

عاملی مدیریت دانش ضرب بارهايحاصل% )43غیرمستقیم 

و بهبود مدیریت % 57مشتري بر بهبود مدیریت خدمات 

 .زایش وفاداري مشتري داردبر اف( خدمات بر وفاداري

تا با  دهدیها مامکان را به بانک نیا ،يدانش مشتر تیریمد

آنها در  يازهاین ییو شناسا ياطلاعات مشتر زیو آنال لیتحل

 تیریرا در مد جهینت نیزمان ممکن، بهتر نیکوتاهتر

 يمشتر تیامر سبب جلب رضا نیا ،خدمات بدست آورند

داده و  شیرا افزا( يوفادار) يمشتر دیشده، دوره عمر مف

عدم . دینمایسازمان ضمانت م يمدت را براسود بلند کی

 یتیسبب عدم اعتماد و نارضا يمشتر يازهایتوجه به ن

در  ندیخوشااتفاق نا نیکه ا يگردد، به طوریم يمشتر

نتایج این . باشدیدر حال وقوع م یدولت يهااز بانک ياریبس

 .همخوانی دارد[  37]همکارانتحقیق با تحقیقات لیااو و 

بانکداري همراه تاثیر مثبت و (: H5)فرضیه پنجم 

در زمینه  .غیرمستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري دارد

 به توانمی دهدخدماتی که بانکداري همراه ارائه می

 ریز) هاحساب اطلاعات خصوص در هاییسرویس

 انتقال و پرداخت ،...( و آنها مدیریت و ،کنترل هاصورتحساب

 اشاره پشتیبانی و گذاريسرمایه هايسرویس مالی، وجوه

 %  34ضرب بارعاملی حاصل% )35این خدمات تا میزان  .نمود

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jo
r.

ira
na

ic
t.i

r 
at

 2
:4

4 
+

04
30

 o
n 

W
ed

ne
sd

ay
 M

ay
 2

7t
h 

20
26

http://jor.iranaict.ir/article-1-328-fa.html


 در بانک ملت و بررسی تاثیر آن بر وفاداري مشتريمدل بهبود خدمات بانکداري با استفاده از مدیریت دانش مشتري و بانکداري همراه 

  

  
43 

Standalone يکاربرد
31 ،MONOLIC

در بانک ملت ( 30

 .در اولویت قرار گیرند

مدیریت خدمات با مدیریت دار با توجه به ارتباط معنی 

براي  شوددانش مشتري و بانکداري همراه پیشنهاد می

مندي از تبلیغ دهان به دهان افزایش وفاداري مشتري و بهره

ها و مشتریان، دانش مشتري به درستی مدیریت و خواست

 تري شناسایی گردد، بنابراین ـریان با دقت بیشـنیازهاي مشت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
ه ب توانندمی تراکنشها ها،برنامه نیا اتیبا استفاده از خصوص 31

 یرمزگذار  SSLصورت کامل در دو طرف مبدا و مقصد با استفاده از 

 .شوند

نرم افزاری که بر روی تلفن همراه نصب و با وارد کردن شماره  30

قابل به کارگیری است و امکان مبادلات بین المللی را نیز فراهم  حساب

 .می آورد

ایجاد یک سیستم ارتباط با مشتري آنلاین و فراهم آوردن 

تواند بانک را در امکان ثبت آنلاین پیشنهادات و شکایات می

 .رسیدن به این هدف یاري نماید

گیري هاي تحقیق حاضر عدم وجود ابزار اندازهاز محدودیت

استاندارد براي سنجش متغیرهاي تحقیق بوده است، که 

براي رفع این مشکل، پرسشنامه محقق ساخته طراحی 

 .گردید و روایی و پایایی پرسشنامه مدنظر قرار گرفت
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